Aplicabilidade de anúncios em trade marketing by Costa, Marjorie Carolina da
MARJORIE CAROLINA DACOSTA 
APLICABILIDADE DE ANUNCIOS EM TRADE MARKETING 
CURITIBA 
2008 
Monografia apresentada ao 
Departamento de Contabilidade, so 
Setor de Ciencias Sociais Aplicadas 
da UFPR, como requisito para 
obtengao do titulo de especialista no 
Curso de P6s-Graduagao em 
Gestao de Neg6cios- 2007. 
Prof0 .:Dr. Zaki Akel Sobrinho 
Dedico este trabalho a todos aqueles 
que, de alguma forma, contribufram 
para a sua realiza<;:ao. 
AGRADECIMENTOS 
A Deus, que sempre guiou meus passos e deu forgas para enfrentar as 
dificuldades. 
A meus familiares, amigos e companheiros, que compreenderam minhas 
ausencias, que incentivaram e apoiaram em todos os momentos, sempre com uma 
palavra de carinho e conforto. 
Aos verdadeiros mestres, que transmitiram o conhecimento necessaria para 
minha formagao profissional e contribufram para meu crescimento pessoal, com sua 
dedicagao e compreensao, vivendo conosco cada minuto de nossa graduagao. E 
principalmente ao Professor Doutor Zaki Akel Sobrinho, orientador deste trabalho. 
A todos estes, o meu muito obrigada!!! 
A marca da sua ignorancia pode ser medida 
pela profundidade da sua cren<;a na 
tragedia: o que o lagarto chama de fim do 
mundo, o criador chama de borboleta. 
RICHARD BACH 
RESUMO 
Costa, Marjorie Carolina da. No mercado varejista no Brasil existe uma expectativa de 
concentra<;ao do varejo, com uma grande variedade de produtos ofertados e um consumidor 
cada vez mais exigente, decidindo suas compras no ponto de venda. 
Com este novo modele de compras por parte dos consumidores e com crescente poder de 
barganha dos grandes grupos varejistas no Brasil, as empresas produtoras de bens de 
consume buscam novos modelos que sobreponham e consolidem as rela<;5es com os 
clientes intermediaries na busca de relacionamento duradouro. Uma das iniciativas para 
trabalhar com esta nova experiencia de mercado foi o surgimento da area de Trade 
Marketing. Com foco nesta area, este trabalho buscara apresentar a necessidade de uma 
nova visao e de planejamento para a efetiva aplica<;ao de anuncios direcionados para o 
trade. Ferramenta que se tern mostrado forte na comunica<;ao de Trade Marketing e que 
colabora para aprimorar as rela<;5es entre produtores e varejistas. 
Palavras Chaves: Gestae de Neg6cios; Trade Marketing; Varejo; Consume; Comunica<;ao. 
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1 INTRODUCAO 
No mercado varejista no Brasil existe uma expectativa de concentra<1ao do 
varejo, com uma grande variedade de produtos ofertados e urn consumidor cada vez 
mais exigente, decidindo suas compras no ponto de venda. 
Com este novo modelo de compras por parte dos consumidores e com 
crescente poder de barganha dos grandes grupos varejistas no Brasil, as empresas 
produtoras de bens de consumo buscam novas modelos que sobreponham e 
consolidem as rela<16es com os clientes intermediarios na busca de relacionamento 
duradouro. Uma das iniciativas para trabalhar com esta nova experiencia de 
mercado foi o surgimento da area de Trade Marketing 
Com foco nesta area, este trabalho buscara apresentar a necessidade de 
uma nova visao e de planejamento para a efetiva aplica<1ao de anuncios 
direcionados para o trade. Ferramenta que se tern mostrado forte na comunica<1ao 
de Trade Marketing e que colabora para aprimorar as rela96es entre produtores e 
varejistas. 
1 .1 APRESENT Af;AO DO TEMA 
0 Trade Marketing ainda e pouco conhecido e tido muitas vezes apenas 
como a96es de merchandising no ponto de venda. Mas suas a96es e influencias 
devem ser percebidas em outros campos da comunica9ao varejista para serem 
amplamente utilizadas como ferramentas administrativas. 
Com urn novo modelo de intera9ao do varejo e tambem do relacionamento 
com os clientes, o Trade Marketing torna-se fundamental para o planejamento e 
controle das a96es de venda, e para a efetividade dos beneficios, elaborados por 
marketing e que sao oferecidos ao consumidor. Para isto trabalha com 
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gerenciamento e controle das relac;oes de vendas e marketing estabelecidas com o 
canal de distribuic;ao ou trade. 
Entre as ferramentas amplamente utilizadas pelos trade marketers encontra-
se a veiculac;ao de anuncios em revistas especializadas. 
0 formate de comunicac;ao para estas revistas precisa ser diferenciado e 
adequado de acordo com este publico. 
1.2 ESTRUTURA DO TRABALHO 
A primeira parte deste trabalho apresenta a conceituac;ao de canais de 
distribuic;ao; de trade marketing, sua inserc;ao no triangulo com marketing e vendas; 
e a conceituac;ao de publicidade e propaganda. 
A segunda parte destina-se a analise das principais revistas especializadas 
no trade e dos anuncios utilizados pelas mais diversas empresas, fechando com as 
conclusoes da autora. 
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2 0 CONCEITO DE CANAL DE DISTRIBUI<;AO E 0 PAPEL DO VAREJO 
Segundo Alvarez (1999, p.33) 
Os consumidores finais tem literalmente milhares de locais onde podem 
encontrar os produtos que estao necessitando ou desejando. Esta 
disponibilidade de locais e produtos e resultado de um esforc;o de Marketing 
de atender o consumidor nao apenas em suas necessidades de produtos e 
servic;os, mas principalmente na disponibilizac;ao de tempo, local e formas 
de aquisigao destes produtos. Esta presenc;a dos produtos junto ao 
consumidor final, e realizada por meio dos canais de distribuic;ao ou canais 
de marketing. A func;ao dos canais de distribuic;ao sao portanto processos 
ativos, nao apenas de disponibilizac;ao, mas principalmente de motivac;ao e 
de facilitac;ao do processo de compras do consumidor final e que sao 
realizados por organizag6es independentes e com objetivos pr6prios. Estas 
organizag6es formam um sistema onde necessitam trabalhar em conjunto 
de uma maneira integrada e coordenada. Por exemplo, os membros do 
canal devem ter posturas semelhantes com relac;ao a imagem do produto e 
do servigo junto ao consumidor. 
Complementa afirmando que 
( ... ) os participantes de um canal de distribuigao sao "os consumidores 
finais; os intermediarios ( ... ); e os facilitadores que sao compostos por 
empresas de transporte, armazenamento, agencias de propaganda, 
agencias de promoc;ao e bancos (ALVAREZ,1999, p.34). 
2.1 INTERMEDIARIOS 
Os intermediarios, compostos por varejistas, atacadistas e distribuidores, 
tornam-se fundamentais para a eficiencia da distribui<;ao dos produtos produzidos 
pelos fabricantes. Alem de oferecer varios produtos no mesmo Iugar, proporcionando 
escolha ao consumidor, reduzem custos e aumentam o leque de abrangencia da 
marca. lsto porque a industria nao consegue identificar e atender todas as novas 
lojas, mas com a ajuda dos diferentes intermediarios, consegue passar todas as 
oportunidades e diferenciais de seus produtos. 
Segundo Morgenstein e Strongin, citado em Alvarez (1999, p.36) 
( ... ) a func;ao de varejo pode ser exercida pela propria empresa produtora, 
quando esta vende diretamente aos consumidores finais; como e o caso. da 
Avon, empresa que vende produtos diretamente ao consumidor final de 
"porta a porta" ou como acontece na maioria das vezes por meio de 
empresas independentes especializadas em varejo. 
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A grande maioria das empresas trabalha com intermediarios para garantir a 
distribui<;ao de seus produtos. E, portanto, imprescindfvel entender melhor estes 
intermediarios, saber como se comportam e, principalmente, o que os fabricantes 
devem fazer para vender o seu mix de produtos com uma maior rentabilidade, e 
demonstrar a esses os beneficios em trabalhar com seus produtos. 
Conhecendo melhor este setor e entendendo as necessidades desse 
mercado tao competitivo, obtem-se uma maior cobertura de mercado e, acima de 
tudo, aumenta-se a margem de Iuera do produto. 
Segundo Amui, diretor do lnstituto Nacional de Vendas e Trade Marketing 
(Invent) e da Esfera Gestao Empresarial (2008, p.33) 
As empresas que nao assumirem as responsabilidades de Trade Marketing 
nao serao competitivas. Elas terao mais dificuldades de relacionamento com 
os canais intermediaries e menor efici€mcia em suas a96es. 0 consumidor 
decide a compra no ponto-de-venda. 0 jogo esta Ia, voltado para o shopper. 
Uma venda perdida nao se recupera mais. Suas decis6es serao muito 
menos estrategicas e mais pontuais. 
3 TRADE MARKETING 
3.1 MARKETING E VENDAS 
A area de marketing surgiu para ajudar a area de vendas a dimensionar e 
segmentar o mercado por meio de pesquisas, construir a marca utilizando os meios 
de comunica<;ao e encontrar novas formas de neg6cios. 
Segundo Kotler (2008, p.44 ), em palestra para evento da HSM Management, 
marketing · deve auxiliar vendas sendo a voz do cliente para a empresa, 
acompanhando as mudan<;as de consumo. Deve conseguir, atraves de insights do 
consumidor, ter uma visao voltada para as necessidades dos clientes e ajudar as 
marcas fracas a se tornarem marcas lideres, e/ou fazer com que as marcas lideres 
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mantenham-se na frente. Ja entre os papeis da area de vendas consta a prospecc;ao 
de clientes; definic;ao das necessidades dos clientes; formulac;ao de soluc;oes para 
crises de mercado; apresentac;ao de propostas e negociac;oes para transformar o 
cliente em urn defensor da empresa. 
Para Amui (2008, p.35) 
0 papel primario de Trade Marketing consiste em entender a estrategia de 
marketing e [ ], depois de entender tambem a necessidade de vendas, 
costurar e customizar um plano para que a pessoa responsavel por vendas 
receba um plano executavei...O passo numero tres consiste em promover a 
educac;ao quantitativa no trade, ou seja, fazer com que as pessoas 
entendam as necessidades de medir as coisas, de fazer planejamento e de 
entender que, de fato, elas tem de ir a regiao para fazer com que as coisas 
funcionem. 
3.2 INSERc;Ao E SURGIMENTO DO TRADE MARKETING 
0 Trade Marketing surge, portanto, a partir da necessidade de atender as 
demandas e sofisticac;ao da industria, do consumidor e principalmente do varejo, e 
para intermediar as areas de vendas e marketing. 
A palavra "Trade", traduzida literalmente significa comercio, ou canal de 
distribuic;ao, e ganhou destaque a partir do momenta em que os intermediarios, 
principalmente o varejo, passaram a ter mais poder no canal de distribuic;ao. lsso 
porque passaram de urn simples papel de facilitadores dos fabricantes para pec;a 
fundamental de decisao sabre quais produtos seriam disponibilizados na gondola do 
ponto de venda. Assim, fabricantes passam a depender da decisao do varejista em 
colocar ou nao seu produto a vend a em seu estabelecimento. 
Assim como deve auxiliar a equipe de vendas a melhor utilizar as ferramentas 
de marketing, a participar de feiras especificas do setor, etc, o trade marketing deve 
tambem levar ate marketing o que o intermediario pensa e quer sabre os produtos 
que idealiza mercadologicamente. Trade Marketing consegue assim diferenciar os 
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produtos de determinada empresa, principalmente no ponto de venda, que e o 
caminho natural de compras do consumidor final, pois orienta a melhor forma de 
relacionamento entre pontos de venda, consumidores e marcas. 
Trade Marketing cresce e ganha importancia no mercado, tornando-se 
fundamental para criar a harmonia e sinergia entre Vendas e Marketing, entre as 
estrategias das marcas e do varejo. Urn setor responsavel pela constrw;ao da marca 
da empresa perante os canais de distribui<;ao: o trade. 
lsto porque, segundo Miranda (1997, p.12), as empresas passam a encarar e 
tratar o revendedor nao apenas como urn cliente ou participante do mercado, mas 
como urn componente fundamental de sua propria equipe, refor<;ando com essa 
afirma<;ao a visao de que os fabricantes devem definir novas formas de 
relacionamento com os seus clientes, buscando uma integra<;ao de objetivos e de 
a<;5es comerciais e de marketing. 
0 conceito abrange uma responsabilidade e uma visa<? muito mais ampla da 
estrategia de comercializa<;ao da empresa, que ao nao ser implantada faz com que 
se deixe de aproveitar oportunidades de diferencia<;ao competitiva nas rela<;5es 
estabelecidas com os clientes varejistas. 
Pelo fato da gestao do varejo ser independente da industria e dos 
fornecedores, os varejistas tern seus proprios objetivos de mercado e de imagem 
junto ao consumidor alvo. E a crescente especializa<;ao varejista exige cada vez 
mais a<;5es de visibilidade das empresas. 
Em urn cenario de competi<;ao pela participa<;ao de mercado, o espa<;o na 
gondola e cada vez mais disputado. De urn lado empresas ampliam cada vez mais 
seu portfaio de produtos gerando uma prolifera<;ao de marcas e variedade de itens 
de produtos. E os pontos de venda criam seus produtos de marca propria, 
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aumentando a variedade e interferindo diretamente na competic;ao atraves dos 
baixos prec;os. Do outro o consumidor, que segundo pesquisa POPAI Brasil -
Associac;ao Brasileira de Merchandising no Ponto de Venda decide 81% das 
compras no ponto de venda. Lugar onde sofre forte influ€mcia pelas ac;oes dos 
varejistas, pela disponibilidade e pela atratividade do produto no momenta da 
compra. 
Ganham as empresas que conseguem criar ac;oes que promovam a 
visibilidade e consumo de seus produtos e que ainda cativem a atenc;ao e respeito 
(financeiro) do varejista. 
Segundo Alvarez (1999, p.34) e " ... .fundamental desenvolver marcas fortes 
que estabelec;am condic;oes de enfrentamento da concorr€mcia, dos canais de venda 
pela sua comercializac;ao e, o mais importante, o share de preferencia dos seus 
consumidores-alvos." Complementa afirmando que o Trade Marketing " estabelece 
ainda, a necessidade de se adaptar produtos, logistica e estrategias de marketing, 
de modo a conquistar o consumidor nos pontos de venda, com urn modelo de 
parceria entre os fabricantes e seus canais de vendas (1999, p.35)" 
Para Alvarez (1999, p.36), o conceito de Trade Marketing 
( ... ) entende que o cantata do consumidor com o produto e com o ambiente 
competitivo se da no ponto de venda e que a estrategia de marketing deve 
estar visfvel para o consumidor nesse espago e nesse momenta de decisao 
de compra. 
Alvarez (1999, p.43) resume que o Trade Marketing dentro das em_presas 
brasileiras esta 
( ... ) concentrado em atender as necessidades do varejo e gerar atraves de 
parcerias demandas de vendas com taticas que agreguem valor ao tomador 
da decisao de compra, shopper, de forma a desenvolver relacionamento 
com os consumidores fortalecendo a marca da empresa e varejo atraves da 
proximidade do apoio tecnol6gico e das Estrategias de Marketing, fornecido 
ao cliente. 
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Para Miranda (1997, p.49), 
( ... )a garantia da efetividade do Trade Marketing exige: a defini<;ao, clara e 
inequivoca, do objetivo do trade marketing como sendo o processo de 
conquista, fideliza<;ao e aumento da eficiencia dos canais de vendas 
(responsabilidade-chave da for<;a de vendas). A transforma<;ao de cada 
componente da for<;a de vendas (vendedores, supervisores e gerentes) em 
autenticos trade marketeers, reciclando suas responsabilidades e 
competencias, a substitui<;ao progressiva das abordagens voltadas para a 
"venda de produtos" por abordagens voltadas para a venda de ideias e 
pianos comerciais especificos e continuamente renovados, o envolvimento 
dos revendedores em todos os esfor<;os programados de "selling-out" em 
regime cooperative. 
Segundo Alvarez (1999, p. 52), existem 7 variaveis no mix de Trade 
Marketing: 
•Promo<;ao - onde o principal objetivo e conseguir o balanceamento entre a 
promo<;ao do produto no ponto de venda e as promo<;6es gerais de pre<;o, 
buscando ainda o equilibria com a propaganda dirigida ao consumidor final, 
para construir a imagem da marca e do produto. 
•Vendas - desenvolvendo op<;6es de a<;6es de ponto de venda e de 
intera<;ao com o cliente que permitam concentrar as discussoes de vendas 
na visao de Iongo prazo do neg6cio e na estrategia das empresas 
envolvidas. 
•Servi<;o - e o principal elemento de negocia<;ao e atendimento, 
normalmente existirao diferen<;as entre o que o varejista deseja e demanda 
e o que o produtor pode efetivamente fornecer. 
•Produto - procurar diferencia<;ao por meio da inova<;ao ou de produtos 
dedicados ou exclusives que ajudem o varejista a manter seu nivel de 
competitividade e administrando o mix de produto por cliente buscando 
minimizar o conflito de canais. 
•Pre<;o - a concentra<;ao neste item como o principal ponto de negocia<;ao 
deve ser evitado, buscando ampliar o conceito para o valor dos produtos e 
servi<;os oferecidos. 
•Presen<;a de Mercado - buscar a otimiza<;ao da presen<;a no ponto de 
venda destinando recursos em fun<;ao das necessidades demandadas por 
cada cliente. 
•Resultados e Rentabilidade - o resultado total da empresa e obtido pela 
somat6ria dos resultados individuais, e, portanto o custo de atendimento e 
as margens obtidas em cada cliente devem ser apurados; devendo ainda 
ser estabelecido objetivo individual de margem e rentabilidade para cada 
cliente e nao apenas de volumes de vendas. 
3.3 A<:;OES DE TRADE MARKETING 
As a<;6es mais conhecidas de Trade Marketing focam-se em atividades de 
merchandising e promo<;6es feitas no ponto de venda, como degusta<;ao de 
produtos. 
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Mas Trade Marketing e uma area cada vez mais estrategica, com uma visao 
multidisciplinar para promover a interagao entre marketing e vendas e, 
consequentemente, a excelencia em vendas. Portanto, podemos listar entre suas 
atividades: pianos promocionais; loglstica de entregas; anuncios em revistas 
especializadas; relacionamento com associag6es supermercadistas; programagao 
de produgao; exposigao de produtos (planogramas); guias de execugao; giro de 
estoques; margem de rentabilidade; motivagao da equipe de vendas do cliente; 
participagao em feiras do ramo; promogoes e campanhas de vendas, dentre outros. 
4 PUBLICIDADE E PROPAGANDA 
A confusao entre a utilizagao dos termos Publicidade e Propaganda e comum. 
Ate mesmo a legislagao brasileira 1, que regula menta a profissao do publicitario, nao 
distingue claramente os termos, pois usa as expressoes como se estas fossem 
sinonimos. 
Mas na pratica a diferenga fica mais perceptive!. 0 termo Propaganda e 
definido por Robert Leduc como "o conjunto dos meios destinados a informar o 
publico e a convence-lo a comprar urn produto ou servigo". (PINHO, 1990, p. 15) 
A propaganda e mais persuasiva, pois tern objetivos comerciais e tambem 
ideol6gicos. E definida como a propagagao de principios e teorias. 
"A propaganda utiliza urn conjunto de meios e atividades de informac;;ao e 
persuasao destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opini6es, 
os sentimentos e as atitudes do publico receptor". (PINHO, 1990, pag.22) 
Ja a publicidade designa a qualidade do que e publico. Significa o ato de 
vulgarizar, tornar publico urn fato, uma ideia. Para Pinho(1990, p.17) 
1 Lei n° 4.860, de 18 de junho de 1965. 
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Publicidade e um "conjunto de tecnicas de ar;ao coletiva utilizada para 
promover o lucro de uma atividade comercial, conquistando, aumentando e 
mantendo clientes por meio da divulgar;ao positiva da imagem da empresa. 
Malanga ( 1976, p.54) define Publicidade como "o conjunto de tecnicas de 
agao coletivas utilizadas nos sentidos de promover o lucro de uma atividade 
comercial ao divulgar positivamente a imagem da empresa". 
No site de consulta Wikipedia, encontramos que o termo publicidade 
( ... ) refere-se exclusivamente a propaganda de cunho comercial. E uma 
comunicar;ao de carater persuasivo que visa defender os interesses 
economicos de uma industria ou empresa. Ja a propaganda tem um 
significado mais amplo, pois refere-se a qualquer tipo de comunicar;ao 
tendenciosa (as campanhas eleitorais sao um exemplo, no campo dos 
interesses politicos). Assim, propaganda e um campo que envolve e contem 
a publicidade. 
Em resumos temos que publicidade significa divulgar, tornar publico, 
enquanto propaganda remete a ideia de implantar, incutir uma ideia nas pessoas a 
que atinge. 
A area de mfdia de uma agencia de publicidade tern como uma de suas 
principais fungoes, propor caminhos para que a mensagem chegue ao publico-alvo. 
lsto porque se podem utilizar varios meios de comunicagao para transmitir uma 
mensagem. Entre os principais destacam-se: 
a) Revistas; 
b) Comerciais televisivos; 
c) Livros; 
d) Folhetos; 
e) Radio; 
f) Merchandising em programas de Tv e radio 
g) Internet; 
h) Jornal; 
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i) Outdoor; 
j) Feiras; 
k) Banners, etc. 
Em Trade Marketing, um dos principais e mais utilizados meios de 
comunicac;ao da industria com o publico-alvo constitui-se em anuncios nas revistas 
especializadas do setor supermercadista. 
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5 COMUNICACAO E PROPAGANDA IMPRESSA ESPECIALIZADA NO TRADE 
E importante a industria orientar o supermercadista sobre o que e porque 
comprar, quando, quanto e, principalmente, como expor e gerenciar todos estes 
produtos. Mostrando assim como o produto pode contribuir para o aumento da 
lucratividade do supermercadista. 
lsto porque, o supermercadista s6 vende urn unico produto: a Prestac;ao de 
Servic;os ao Consumidor. Para ele nao importa se o consumidor comprou a marca 
"x" ou a marca "y", o importante para ele e que o consumidor ache na gondola o 
produto que precisava, seja com fidelidade de marca ou nao. Afinal, o que importa e 
que este consumidor volte a loja. Portanto, cabe a industria formar e informar o 
supermercadista e a equipe que o cerca sobre todos os diferenciais do produto que 
ela fabrica e as vantagens que estes terao ao comercializar esses produtos. 
Para aumentar o seu Marketing Share, os fornecedores precisam informar e 
orientar o setor supermercadista a trabalhar com seus produtos e servic;os. E a midia 
impressa possui papel relevante para este tipo de comunicac;ao direcionada ao 
trade. 
5.1 REVISTAS ESPECIALIZADAS NO TRADE 
0 trade tern a sua disponibilidade varias revistas especializadas. Portanto, a 
primeira etapa do planejamento para anunciar em . Trade Marketing envolve a 
definic;ao da(s) melhor(es) revista(s) para atingir o objetivo de comunicac;ao da 
organizac;ao. 
As principais revistas do trade estao vinculadas as principais associac;oes 
supermercadistas. Portanto, e importante mencionar aqui que e de praxe das 
industrias comprarem pacotes de servic;os que incluam patrocinio de eventos destas 
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associac;oes e tambem anuncios em suas revistas, formando assim uma parceria de 
ac;oes de comunicac;ao. 
Gada associac;ao I editora defende o quao mais rentavel e anunciar em sua 
edic;ao. Em seu site oficial, a editora Lund afirma que "de acordo com o Censo 
Nielsen 2007, existem no Brasil 65.520 lojas de auto-servic;o. A revista 
Supermercado Moderno cobre 26.200 executives em 12.050 lojas". Alem do fato de 
ser 
( ... ) lida intensamente, pais 95% dos executivos que tomam decisao a 
consideram importante para a melhoria de seus neg6cios. lsso quer dizer 
que esta revista e o veiculo mais eficiente para os fornecedores 
transmitirem os esforc;os de vendas desenvolvidas par seus varios 
departamentos, a todos os profissionais-chave desse varejo tao competitivo. 
Ja a APRAS - Associac;ao Paranaense de Supermercados, em site oficial, 
afirma que a revista Supermix possui 
( ... ) melhor indice de leitura, maior abrangencia. Supermix e um veiculo 
dirigido ao trade que abrange o setor Supermercadista e de Varejo como um 
todo. Par canter grande densidade de informac;ao, apresenta um indice de 
leitura melhor do que os veiculos concorrentes, deixando o seu produto 
mais evidente para quem influencia, decide espac;o e compra. A cada 
edic;ao, Supermix publica pesquisas de perfil e opiniao do consumidor, que 
servem de referenda para voce ajustar a direc;ao dos seus neg6cios. 
Supermix apresenta tambem pesquisas de facing, que mostram a 
participac;ao dos produtos no ponto de venda, dando excelentes orientac;oes 
para que voce tenha melhores condic;oes de medir a performance dos seus 
produtos nas lojas. 
Para a ABRAS - Associac;ao Brasileira de Supermercados, a revista 
SuperHiper 
( ... ) e ainda mais atraente a leitores e anunciantes. Seguindo um padrao 
grafico e editorial de qualidade, a revista recebe a cada edic;ao uma 
inovadora abordagem jornalistica, com mais entrevistas, mais informac;ao 
(novas tendencias e tecnologias de ponta), e mais dados estatisticos. Toda 
a cobertura e obtida de multiplas e fidedignas fontes e amparada par 
pesquisas assinadas par institutos de reconhecimento mundial, o que 
confere as reportagens um carater tecnico e, ao mesmo tempo, pragmatico. 
Tudo com um padrao grafico de primeira linha acrescido de aberturas 
sofisticadas de reportagens (fotos e ilustrac;oes), graficos, vinhetas, etc. 
SuperHiper segue um sistema de inovac;ao permanente, com grandes 
temas. 
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Portanto, este estudo baseia a definigao das principais revistas de trade na 
analise de duas pesquisas de institutes renomados: Pesquisa lbope, solicitada por 
uma grande empresa fornecedora, e Pesquisa Latin Panel 2006. No decorrer deste 
trabalho os principais dados destas pesquisa serao elucidados e analisados. 
Vale salientar aqui que, como este trabalho nao foca empresa especffica, nem 
objetivo especffico de comunicagao com o trade, nao se consideram as 
especializag5es e beneffcios direcionados aos varies setores do varejo. lsto e, caso 
uma empresa precise aumentar seu sell in em padarias, a escolha da revista deve 
levar este fato em consideragao, direcionando o trabalho para revistas 
especializadas no setor de padaria, como a Revista Padaria. Caso o empresario 
queira um foco maier no Canal Tradicional, sera levado a revista Distribuigao, que 
possui distribuidores e atacadistas como maier publico leiter. 
Como a grande maioria das empresas fornecedoras trabalha com os varies 
intermediaries do setor supermercadista, este fato nao minimiza a importancia deste 
estudo. 
5.1.1 Pesquisa Latin Panel 2006 
Estudo supermercadista realizado pela ABRAS, atraves do institute Latin 
Panel, ano 2006. 0 objetivo deste estudo foi avaliar as atitudes do publico 
supermercadista na area de leitura de revistas especializadas no setor, focando 
cinco subgrupos: Presidentes/ Diretores; Gerentes de loja; Compradores; 
Proprietaries/ S6cios e Executives da matriz. Avaliou-se, tambem, o perfil s6cio 
demogratico, bem como os indicadores de comparagao entre as revistas. 
Quando possivel foram colocados os dados da pesquisa feita em outubro de 
1999, pela Marplan, para comparagao com a atual. 
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A metodologia utilizada foi de questionarios de auto-aplicagao, enviados a 
aproximadamente 1 0.000 enderegos de pessoas vinculadas ao setor, atraves de 
carta resposta, com uma amostragem final de 405 questionarios, isto e, 1 ,05°/o acima 
do fndice lnternacional de Retorno para validagao da pesquisa. Destes 405 
questionarios, 26,9°/o contemplavam regiao Sui e 23°/o regiao Sudeste. 
Entre as informag6es obtidas tem-se que as revista SuperHiper e 
Supermercado Moderno sao as mais conhecidas do setor, conforme grafico abaixo 
FIGURA 1 - Grafico Pesquisa Latin Panel 2006- Revistas que le e recebe regularmente 
Super Varejo 
Supermercado Moderno IL...-r-----------' 
SuperHiper 
Super Giro 
D lstrlbu l~ao 
46,40/o 95,30/o 
~----~----~----~----~----~ 
0°/o 20o/o 40°/o 60°/o 80°/o 100°/o 
(Base: Total) 
Fonte: Latin Panel 2006 
A pesquisa traz ainda informag6es sobre as revistas de maior prestfgio entre 
os diferentes nfVeis hienflrquicos. 
FIGURA 2 - Grafico Pesquisa Latin Panel 2006 - Revistas de maior prestfgio 
Total 
Executlvo d a Ma trlz 
Fonte: Latin Panel 2006 
Proprietario/ Socio 
Gerente de Loja 
• Super Giro 
CJ Supermercado Moderno 
m Nao res ondeu 
Presidente/ Diretor 
Comprador 
(Base: Total) 
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A pesquisa nos traz outra informac;ao interessante, que nos permits visualizar 
a comparac;ao de nfvel de leitura das revistas especializadas de Trade com as 
revistas de banca. Comprovando a relevancia das revistas de Trade para este 
pubico. Novamente destaque para Super Hiper e Supermercado Moderno. 
FIGURA 3 - Pesquisa Latin Panel 2006- Habito de Leitura 
Veja ··········---~~~6~1~,5;;;0/iy;:-o-----~ 
SuperHiper ]·----- 26,9% 
Epoca 19,0°/o 
~~~ 1~8% 
Supermercado Moderno 16,3°/o 
Exame 15,3°/o 
Super Var ejo 
Voce S.A 
Super Interessante 
Vitrine do Varejo 
Super Giro 
8,6°/o 
7,7°/o 
Caras ~==~~===T==~==~==~==r=~~~===7 
(Base: Total) 
Fonte: Latin Panel 2006 
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 
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5.1.2 Pesquisa lbope 
Pesquisa realizada para empresa do ramo alimenticio atraves de agencia de 
comunicac;ao e lbope a tim de avaliar a comunicac;ao com o Trade. 
0 Publico-Alva determinado era de decisores de compra de supermercados 
regionais (SMR - medio varejo) e Global Key Accounts (GKA - grande varejo, 
hipermercados) de Curitiba e Sao Paulo. 
A metodologia constitui-se em etapa qualitativa, atraves de Focus Group2 , 
sendo 10 pessoas por grupo. Neste metodo de pesquisa, ha um moderador que 
atua como facilitador da sessao, alem de regular a sessao dentro dos seus moldes, 
ajuda o grupo a interagir. As vantagens deste metodo qualitativo sao a organizac;ao 
rapida, custos relativamente baixos e a dinamica de grupo pode ser positiva para os 
resultados. Os resultados nao sao apenas "este produto agrada" ou "este produto 
nao me agrada", mas sim os motivos dessas opinioes. Utilizaram-se tambem 
entrevistas pareadas e em profundidade (individuais). 
A amostra foi, em Curitiba, uma Discussao em Grupo, com cinco 
representantes de medio varejo (SMR); uma Entrevista Pareada com representantes 
de grande varejo (GKA); tres Entrevistas em Profundidade (individuais) com 
representantes de grande varejo (GKA). Em Sao Paulo, duas Discussoes em Grupo: 
uma com oito representantes de medio varejo (SMR) e uma com nove 
representantes de grande varejo (GKA). 
2 Focus group ou em portugues "discuss6es de grupo" e uma tecnica utilizada na pesquisa de mercado qualitativa, na qual se emprega a 
discussao moderada de entre 8 e 12 participantes. Discuss6es de grupo costumam durar entre hora e meia e duas horas e devem ser coordenadas par um 
moderador experimentado. 0 moderador e tambem o facilitador da sessao, pais para alem de regular a sessao dentro dos seus moldes, vai tambem ajudar 
o grupo a interagir. Os focus groups sao usados nos temas mais diversos. Muito frequentemente sao usados em testes da publicidade, testes de conceito e 
como pre-lase de estudos quantitativos maiores. Pesquisado no site Wikipedia 
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A primeira conclusao da pesquisa refere-se a relagao dos participantes com 
as revistas de Trade. 0 destaque foi novamente para Supermercado Moderno e 
Super Hiper. Dado importante observado foi que a maioria absoluta recebe a 
Supermercado Moderno em seu nome, pelo correio, enquanto as demais revistas 
vern em nome da empresa. Portanto, a comunicagao da desta revista e mais 
direcionada e estrategica. 
FIGURA 4 - Tabela lbope de Reconhecimento das Revistas pelos Leitores 
Conhecem Recebem 
Consideram 
I m portantes 
Leem com 
frequencia 
•Supermercado 
*** *** *** *** 
Moderno 
•Super Hiper 
*** *** *** *** 
•Super Varejo 
* * * -
•Gondola 
* * -
-
---
•Giro News 
* * * -
•Distri bu i~ao 
* - - -
•Supermix I A Adega 1 men~ao cada I A Mesa 
- - -
Fonte: lbope 2007 
Quanto ao destino dos exemplares que recebem, alguns repassam a revista 
aos funcionarios e outras pessoas da empresa e outros afirmam guardar os 
exemplares lidos, sobretudo os que contem alguma informagao que possa ser util 
posteriormente (implementagao de ag6es, reuni6es, planejamento de compra de 
maquinarios, etc). 
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5.2 PRINCIPAlS REVISTAS DE TRADE MARKETING 
A partir da analise destes dois estudos e da avalia<;ao da autora perante a 
qualidade editorial e de cobertura das principais revistas supermercadistas, chega-se 
as principais revistas de Trade Marketing que atualmente cobrem os principais 
mercados do varejo, identificados neste estudo como Canal Moderno, que inclui 
SMR-Supermercados Regionais e GKA- Global Key Accounts, e Canal Tradicional-
Distribuidores e Atacados. No quadro abaixo temos o resumo destas principais 
revistas. 
FIGURA 5 - Tabela Resumo Principais Revistas do Trade 
mSupAa~~da -~ r-sq)er(\l)areio lflstribuicao 
Categoria Trade Trade Trade Trade 
Cobertura Sudeste 53,56%; Sui Sudeste 65,1 %; Sui 15,1 %; 
Geografica 22,84%; NE 13,44%; CO Sudeste 52,4%, NE 15,9%, Sudeste 71 ,69%; Sul14,51%; NNE 14,2%; CO 5,1%; Exterior 7,3%; N 2,865% Sul22%, CO 7,1%, N 2,5% NE 7,61%; CO 4,6%; N 1,58% 0,5% 
Circulacao Nacional Nacional Nacional Nacional 
Tiragem Mensal 30.000 33.000 28.000 30.000 
N° Leitores 95.000 140.000 229.600 120.000 
Supermercados, 
Proprietarios, S6cios, Hipermercados, Cooperativas, Profissionais Atacadistas, 
Publico Alvo 
Diretores, Vice-Presidentes Associac;:oes de Compras, Distribuidores, Operadores 
de: Hipermercados, Atacadistas, Distribuidores, Logfsticos e Brokers. Presenga 
Supermercados, Auto- Proprietarios, s6cios, Fornecedores, plena horizontaimente (todos 
Servigo, Cooperativas, presidentes, diretores, Representantes, Associag6es empresarios existentes nesse 
6rgaos Oficiais de executivos de matriz e de Classe, Associag6es nicho) e verticalmente 
Abastecimento, Lojas de gerentes de lojas, Estaduais, prestadores de (internamente em todos os 
Variedades com prado res. Servic;:os escal6es). 
Este titulo informa e forma 
Observac;oes 
Edig6es Especiais que supermercadistas brasileiros Atinge 119 mil profissionais do 
despertam maior interesse funcionando como canal setor. Vefculo mais lido no 
no publico: Ranking do Auto- interativo entre auto-servic;:o e setor. Possui edig6es especiais 
Servigo, Guia de Categorias, seus fornecedores.Associagao que despertam a atengao dos Atinge 58% do mercado. 
Mix de Marcas, Top Five. Supermercados. leitores. Publico formador de opiniao. 
5.2.1 Abras- Revista Super Hiper 
Segundo site oficial, a Associa<;ao Brasileira de Supermercados (Abras) foi 
fundada no dia 11 de novembro de 1968 pelo "empenho dos empresarios 
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supermercadistas que cinco anos antes haviam se reunido pela primeira vez para 
criar a Associa<;ao dos Profissionais do Comercio Varejista das Empresas de 
Supermercados do Estado de Sao Paulo (APCVESESP)". 
A Abras foi criada a partir do prop6sito de representar o setor de 
supermercados junto a sociedade e ao governo, alem de estimular o saudavel 
intercambio com os fornecedores, num esfor<;o dirigido ao melhor atendimento dos 
consumidores. 
Alem da sede em Sao Paulo, a entidade conta com escrit6rios em Brasilia, 
para dinamizar o relacionamento com os diversos 6rgaos do governo. 
A Abras vern investindo em uma postura mais atuante no relacionamento 
direto com os seus Associados e Fornecedores que compoem a cadeia do 
abastecimento e tambem com 6rgaos de governo (federais, estaduais e municipais). 
Com foco mais estrategico tern o objetivo de oferecer subsidios que auxiliem 
de maneira efetiva na gestao de neg6cios dos supermercadistas. 
Atualmente, dentre suas principais ferramentas de comunica<;ao temos a 
conven<;ao anual Abras e a revista Super Hiper. 
A conven<;ao Abras entra em sua 42° edi<;ao no ano de 2008. 0 vento ja 
passou por reformula<;6es e hoje nao possui mais feiras, para se tornar assim urn 
"evento de inteligencia, informa<;ao, estrategia, conhecimento e networking, jamais 
vista no Pais" site Abras. A conven<;ao permite intera<;ao entre as lideran<;as mais 
influentes do setor e tambem a possibilidade de conhecer novas estrategias para 
gerir melhor o proprio neg6cio com profissionais renomados. 
A Revista SuperHiper, 6rgao oficial de divulga<;ao da Abras, circula com uma 
tiragem de 33 mil exemplares, em cerca de 18 mil lojas de auto-servi<;o alimentar em 
todo o Pais, que respondem por mais de 90% do faturamento total do setor. Possui 
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foco no leiter supermercadista (sao 26.700 leitores diretos) nas mais diversas 
fungoes: empresarios do setor, profissionais de todos os nfveis gerenciais (compras, 
marketing, diretoria, executives, etc.), gerentes de loja, subgerentes, encarregados 
etc. SuperHiper tem cobertura nacional, com enfoque nas particularidades do setor 
em cada regiao do Pafs. A revista e auditada pelo IVC - Institute Verificador de 
Circulac;ao. 
FIGURA 6 - Exemplar Revista SuperHiper 
5.2.2 ABAD - Revista Distribuic;ao 
Segundo site oficial, a ABAD (Associagao Brasileira de Atacadistas e 
Distribuidores) foi fundada em 1981 e hoje tem maciga representatividade nacional 
com 26 filiadas estaduais e o Distrito Federal. Sao 3.345 empresas associadas, 
sendo 2.288 atacadistas distribuidores e 1.057 industrias e prestadores de servigos. 
A entidade representa empresas atacadistas e distribuidores que comercializam: 
produtos alimentfcios industrializados, candies, bebidas, produtos de higiene 
pessoal, limpeza domestica, produtos farmaceuticos, de perfumaria, papelaria e 
material de construc;ao, entre outros. Dentro deste perfil de atuac;ao, o setor como 
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um todo faturou (segundo dados Nielsen), em 2005, R$ 86,5 bilhoes de reais (a 
prec;os de varejo ), o que representa 58% do mercado. 
A ABAD tern sede propria em Sao Paulo. Entre seus objetivos temos: 
"Promover o desenvolvimento e o aprimoramento do comercio atacadista I 
distribuidor e atividade de distribuigao a nivel nacional; Promover 
intercambio entre as industrias e as empresas do setor; Manter estreita 
colaborac;ao com os poderes publicos, sempre visando o aperfeigoamento 
do Sistema Nacional de Abastecimento; Manter servigos de informac;oes e 
de assistencia as associagoes filiadas e aos associados sabre todos os 
assuntos de interesse do setor; Promover a realizagao de convengoes, 
feiras, congressos, seminarios e conferencias, entre outros eventos de 
interesse do setor; Promover acordos especiais com fornecedores de 
produtos, equipamentos e servigos, trazendo beneficios exclusivos aos 
associados." Site oficial. 
Entre suas principais atividades encontram-se a Convenc;ao Anual do Setor, 
Encontro ABAD, Eventos Culturais, Forum Estrategicos da Distribuic;ao, Almoc;o com 
Presidentes de lndustrias, Programa Varejo Competitive, Seminarios, Revistas e 
Convenios com Prestadores de Servic;os. 
A revista oficial da associac;ao e a Revista Distribuic;ao, vefculo de neg6cios 
dos Atacadistas Distribuidores. Segundo site oficial, a Revista Distribuic;ao, desde 
1992 colabora com a valorizac;ao do setor, sendo uma ferramenta essencial de 
consulta para o trade desenvolver novas projetos e gerar bans neg6cios. Elaborada 
par uma equipe especializada e de alta qualidade, e a publicac;ao formadora de 
opiniao do segmento que faturou, em 2007, R$ 96 bilhoes. Possui tiragem de 30 mil 
Possui foco no Atacadista Distribuidor (51%); no Atacadista Auto-Servic;o (27%); no 
Distribuid<?r ( exclusivo) ( 17% ); no Atacadrsta Balcao (3% ); no Broker ( 1%) e no 
Operador Logfstico (1 %) e centrais de compra, supermercadistas, industria em geral, 
prestadores de servic;os, bancos, financeiras, automac;ao e logfstica, com perfil de 
leitor de Presidentes; Vices; Diretores; Gerentes; Supervisores; Representantes e 
Vendedores. Conta com periodicidade mensal e possui abrangencia Nacional, 
Exterior e Mercosul. A revista e auditada pelo IVC. 
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FIGURA 7 -Exemplar Revista Distribuic;ao 
A ABAD possui tambem a Revista Abastecimento. Com uma tiragem de cerca 
de 60 ml exemplares, e uma revista de vanguarda com ideias para incentivar 
diretamente o pequeno varejo a gerar visibilidade para os produtos. PR ser recente, 
sua abrangencia e importancia ainda e pequena. 
5.2.3 APAS- Revista Super Varejo 
Segundo site oficial, a APAS - Associagao Paulista de Supermercados - e 
uma entidade de classe que reune empresarios supermercadistas do Estado de Sao 
Paulo com o objetivo de integrar toda a cadeia do abastecimento. Tern como meta 
profissionalizar o setor e melhor atender os anseios do consumidor, alem de buscar 
a excelencia na operagao, apontar as tendencias do varejo e defender a justiga 
social e a sustentabilidade. Foi criada em 1971 por um grupo de empresarios 
supermercadistas desejosos de organizar a distribuigao de cotas de alimentos aos 
varejistas e disponibilizar os produtos de forma racional. Aos poucos, o trabalho foi 
ganhando consistencia e a disponibilidade de produtos se normalizou, valorizando 
as negociag6es com as industrias. 
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Entre suas atividades temos a Feira lnternacional de Neg6cios em 
Supermercados que, segundo site, e o maior evento do setor na America Latina e 
apresenta anualmente ao mercado produtos, equipamentos e servigos de 
fornecedores de todo o Brasil e ate do exterior; o Congresso de Gestao em 
Supermercados, que tern com objetivo e traz palestras sabre temas pertinentes ao 
segmento de supermercados no Brasil e no mundo, antecipando tendencias e 
tecnologias de gestao do PDV; Comites; Encontros Promocionais; Happy Hours com 
fabricantes e supermercadista; Seminarios; e a revista Super Varejo. 
0 publico alvo da revista Super Varejo concentra-se em Supermercados, 
Hipermercados, Cooperativas, Associag6es de Compras, Atacadistas, Distribuidores, 
Fornecedores, Representantes, Associag6es de Classe, Associag6es Estaduais, 
prestadores de Servigos. Possui tiragem de cerca de 28000 exemplares, com 
cobertura nacional, sendo preponderante sua presenga no Sudeste com mais de 
70°/o de sua participagao. 
FIGURA 8 -Exemplar Revista Super Varejo 
5.2.4 Revista Supermercado Moderno 
A revista Supermercado Moderno e independente de associag6es do setor. 
Pertence ao grupo Lund I Didenheim, e e entregue nominalmente aos executivos 
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que exercem influencia no desempenho da loja e com poder de decisao sobre os 
produtos dos fornecedores. As edig6es especiais que despertam maior interesse no 
publico sao: Ranking do Auto-Servigo, Guia de Categorias, Mix de Marcas, Top Five. 
No total, mais de 33 mil exemplares distribufdos. 
FIGURA 9 -Exemplar Revista Supermercado Moderno 
5.3 ANUNCIOS EM REVISTAS ESPECIALIZADAS NO TRADE 
0 marketing deve colaborar para a perpetuidade da industria atraves da 
construgao e fixagao das marcas junto aos consumidores finais. Para o trade esta 
comunicagao e fundamental, pois 0 intermediario nao ira oferecer produtos que nao 
possuam uma boa comunicagao e uma boa visibilidade perante o consumidor final, o 
que influencia diretamente nas vendas da industria. 
Mas, para o intermediario a alta gama e proliferagao de novos produtos 
confunde na hora de fazer seu gerenciamento de categoria. Como definir o tamanho 
daquela categoria, a quantidade e variedade de cada produto, o quanto determinado 
produto representa em suas vendas, a influencia do prego e a influencia na loja 
quando se e uma marca forte e que atrai consumidores para a loja, sao quest6es 
que devem ser abordadas ao realizar o planejamento, ou planograma, de sua loja. 
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E neste espa9o em que as ferramentas de Trade Marketing colaboram tanto 
com o sell in das industrias quanto com o sell ou dos intermediarios. 
Uma das formas de atingir e informar estes intermediarios e atraves dos 
anuncios nas principais revistas do trade. Os anunciantes de veiculos impressos 
pagam pelo espa<fo, e normalmente, o mesmo anuncio vai para varios leitores. As 
revistas de Trade Marketing sao fundamentais para se conseguir informa96es sobre 
novos produtos, promo96es e beneficios do que e produzido pelas industrias. 
E importante que as industrias e as agendas de publicidade entendam que 
este e urn novo publico e que nao aceita uma publicidade como aquela feita por 
marketing para o consumidor final. A rela9ao emissor-receptor e alterada, com o 
receptor exigindo uma comunica9ao que colabore com seu dia a dia e que, portanto, 
o instrua como melhor gerenciar sua loja. 
0 objetivo dos anuncios de Trade Marketing nao e vender o produto, mas 
criar liga<fao e fixar marca entre vendedor e comprador. 
Na ja citada Pesquisa Latin Panel 2006, na avalia9ao geral das revistas 
comprova-se que grande parte dos leitores observa propagandas e anuncios para 
obter informa96es uteis no seu dia a dia. 
FIGURA 10- Gra.fico Pesquisa Latin Panel 2006- AvaliaGao Geral da Revistas 
Encontra informa~oes, ideias ou l lillill'ii!i~!i~~L..""""'BI 
material mais uteis a sua tarefa -~~0 
ou cargo 
0% 20% 40% 
Distribuic;ao 
SuperHiper 
Super Varejo 
Fonte: Latin Panel 2006 
:• Super Giro 
o Su permercado Moderno 
60% 80% 
(Base: Total) 
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Na pesquisa lbope, mencionada anteriormente, entre os objetivos principais, 
tem-se a avaliagao das revistas de trade como ferramentas de comunicagao e a 
avaliagao dos anuncios de trade em geral. 
Segundo esta pesquisa, quanta aos habitos de leitura, percebeu-se que a 
maioria folheia a revista e s6 para para ler as materias que despertam interesse 
especffico e/ou remetem ao seu dia-a-dia de trabalho. Muitos alegaram nao ter 
tempo para ler tudo, mas a grande maioria afirma parar para ver I ler as 
propagandas que chamam a atengao, sobretudo as que se referem a novos 
produtos. 
Em relagao ao layout dos anuncios de Trade, consideram que eles devem 
chamar atengao pela foto do produto; pelo titulo; pela marca e pela criatividade, 
sobretudo se for um langamento ou uma campanha que da premios aos 
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consumidores. Outro dado importante e que eles nao consideram importante o 
anuncio possuir o valor do produto, pn3tica utilizada por diversas empresas. 
A pesquisa IBOPE obteve ainda a avaliac;ao dos anuncios segmentados na 
seguinte forma: 
Limpo X Poluido: analise da quantia de informac;oes utilizadas em cada 
anuncio. A pesquisa mostrou que os anuncios mais limpos sao mais atrativos, 
chamam mais atenc;ao, ja os polufdos, que possuem muitos textos e muitas fotos 
nao sao convidativos a leitura, sao considerados cansativos. A pesquisa mostrou 
tambem a preferencia por anuncio de pagina dupla, pais fixam mais a atenc;ao do 
leitor, e tambem destacaram a importancia de graticos para comprovar a importancia 
e viabilidade do produto mencionado atraves de pesquisas de mercado, como 
Nielsen. 
Consumidor Final: analise dos anuncios que sao tratados como se fossem 
para o consumidor final revelaram:-se pouco atrativos por nao trazerem ao publico do 
trade dados relevantes para a venda, como informac;oes de mercado, plano de mfdia 
e merchandising e ac;oes com o publico final. 
Humaniza~ao: analise dos anuncios que utilizam a figura humana. Para a 
maioria a presenc;a de seres humanos em anuncios para o trade e dispensavel, pais 
o foco deve ser o produto apresentado e seus beneffcios para possuf-lo na gondola. 
Alem disto, a presenc;a de artistas famosos divide as opinioes: para alguns gera mais 
impacto e passa a sensac;ao de urn investimento pesado na divulgac;ao do produto, 
mas para outros, coloca o produto em segundo plano e deve ser alga focado para o 
consumidor final. 
Personagens: analise dos anuncios que utilizam personagens ligados aos 
produtos, como o "Bocao" da Royal. Em geral, consideram que chama a atenc;ao e 
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ajuda a identificar e a fixar a marca do produto, mas nao e fundamental. A pesquisa 
mostrou tambem que 0 publico prefere personagens a pessoas 
Diferentes: anuncios com urn chamariz grafico diferente dos demais. Pode 
ser urn brinde, ou urn broadside encartado, algo que permita uma intera<;ao com o 
anuncio. Foram avaliados positivamente por possuirem esta intera<;ao que chama a 
aten<;ao. Pelo proprio volume que cria na revista, em geral, ja levam direto a pagina. 
Vale ressaltar que anuncios neste formato geram custos elevados para 
implementa<;ao. 
Multiprodutos: anuncios em que uma mesma empresa apresenta grande 
parte do seu portifaio de produtos. A grande maioria considera o anuncio poluido, 
sem urn foco definido, o que nao convida a leitura. 
An(mcios com guideline definido: empresas que utilizam anuncios com 
uma identifica<;ao visual, urn layout padrao. Sao anuncios que chamam a aten<;ao 
pela organiza<;ao e equilibria dos elementos na pagina e facil identifica<;ao do 
fornecedor. 
Em geral a pesquisa revela que leitor de revistas do trade prefere anuncios 
que tragam informa<;6es uteis ao dia a dia do varejo, sem serem poluidos com 
informa<;6es a esmo. Que sejam de leitura rapida e que permitam ja na primeira 
impressao uma rapida identifica<;ao da marca que anuncia e que refor<;am a 
efetividade do produto com informa<;6es de mercado como graticos, planogramas, 
materias de merchandising, divulga<;ao em midia finale a<;6es como cliente. 
Os anuncios melhor avaliados sao os que chamam a aten<;ao pelo titulo, 
pelas fotos do produto, pela marca, pela criatividade/ inova<;ao ou por anunciar 
alguma novidade. Ou seja, chamar a aten<;ao desse publico, que conhece muito 
bern o seu mercado, nao e tarefa facil e exige certo esfor<;o. Diferenciar-se do resto, 
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ou pelo formato ou pela informa<fao contida, e essencial. Um anuncio comum e 
facilmente condenado ao esquecimento. Portanto, estas informa96es sao uteis para 
a produ9ao publicitaria dos anuncios de Trade Marketing par apontarem as principais 
necessidades para que seja criado um guideline para que os anuncios sejam 
percebidos como fonte de comunica<fao efetiva do fornecedor. 
A pesquisa mostrou tambem que os leitores consideram os anuncios uma das 
principais fontes de informa(f6es uteis para 0 varejo, de forma mais rapida e 
simplificada. 
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CONSIDERACOES FINAlS 
As revistas especializadas em Trade Marketing sao importantes e 
reconhecidas fontes de informagao. 
Sao elas que oferecem de forma mais sistematica informagoes importantes 
para os profissionais supermercadistas sobre langamentos, mudangas de 
embalagens, novos maquinarios e tecnologias. AIE§m disso, fornecem informagoes 
atuais sobre as variagoes e tendencias de mercado e sobre as agoes da 
concorrencia. 
Feiras, eventos e convengoes produzem informagao util para o 
supermercadista, mas sao mais esporadicas. As revistas sao, portanto, urn canal 
bastante adequado de contato com este profissional, indispensaveis em qualquer 
campanha cujo target seja este. 
Neste contexto, percebe-se a importancia de saber-se avaliar os principais 
veiculos de comunicagao e de criar anuncios que sejam visualizados como 
ferramentas de trabalho. 
Para isto acontecer e necessaria uma linha criativa que va ao encontro das 
expectativas dos profissionais do trade. Para que isto seja alcangado e necessaria 
que crie-se urn guideline que chame a atengao, tenha equilibria entre textos, 
imagens e graticos, nao seja poluido, mas que seja informativo. lnformagoes sabre o 
mercado, novidades, formas de implementagao sao sempre bern avaliadas e 
utilizados. Titulos provocadores e imagens dos produtos mostradas de forma 
provocativa ou nao costumeira serao urn diferencial nesse sentido. 
Alem disto, o ideal e que o guideline seja inovador para destacar-se das 
demais informagoes da revista e ainda que se torne algo esperado em cada edigao, 
urn novo habito de leitura. 
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Temas com foco em lideranga, visibilidade, argumentagao de compra sao 
sugest6es para diferenciar-se do concorrente. Pesquisas peri6dicas para avaliar a 
relevancia dos temas abordados nos anuncios tambem podem ser um born caminho 
para aproveitar com qualidade esta importante ferramenta de Trade Marketing. 
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